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摘要：近年來通路成員間權力關係的研究已漸
漸移轉成為以信任與合作關係為重心， 信任
與合作使上下游之間建立長期性的關係， 但
是少有研究針對某一特定目標下， 對於合作
關係的要求形式與程度加以探討， 本文即針
對經銷商的市場導向程度對於其產品供應商
會採取的配合度形式作瞭解， 結果顯示兩者
關係間呈現部份顯著性， 在某些市場導向因
素較強的狀況下， 確會對產品供應商有不同
的合作要求。
關鍵詞：經銷商、市場導向、配合度要求、合
作、市場情報
ABSTRACT: The market-orientation
have been proved to have positive
effects on business’s
profitability 、  employee’s
attitudes、 and salesperson self-
identification. Based on the
concept of market-orientation ，
this research develops empirical
approach to evaluate the effects of
orientation on coordination of
suppliers.The empirical test
results suggest that distributor's
market orientation has a direct
effect on its trust and perception
of cooperative norms and commitment
with suppliers.
Keywords: Market orientation, compliance,
coorperation, market information
壹、 緒論
過去的通路衝突研究中，並不著
眼於通路成員間發生衝突的原因，而
將之作為既定的前提假設；在權力研
究方面，則又偏重通路成員權力對其
他通路成員的影響；即使對通路合作
的研究上，也是基於上述權力與衝突
解決的前提上開始探討。
這些角度固然詮釋了許多通路成員的
行為。但是卻很少有相關的文獻是純
粹以行銷方面觀念的基礎開始研究，
也就是以一個特定的行銷理念作為通
路成員關係的建立基礎，而後再依此
了解其行為如何因為理念配合度而產
生協調或合作之關係。本研究之目的
即是希望探討在通路中的經銷商與產
品供應商的行為互動，與其雙方之觀
念層次差距的關係。先以雙方行銷觀
念為基礎， 瞭解經銷商與產品供應商
之間， 是否在行銷理念方面的觀點能
夠配合時， 則會因此而使其行為能產
生高度的配合度。由此建立另外一個
觀察通路成員行為模式的觀點，期使
對通路關係的研究更加多面化。
貳、本研究觀念
在一個組織中， 市場導向是否能
夠有效運作， 與部門間的協調有密切
的相關， 當正式與非正式的協調管道
愈暢通時， 資訊愈容易在組織內流
通， 部門間活動愈能協調。但是如果
                                         
是在兩個不同組織的狀況時， 例如經
銷商與製造商的關係下， 由於目標的
不一致性、 利益分配的衝突、 以及
對市場情報或消費者資訊判斷上的差
異， 再加上組織間的協調機制並不會
像單一組織內各單位的協調方式順
暢， 因此， 造成組織間衝突的可能
性必然升高。 事實上， 在有關通路
權力與控制的文獻中， 已經可以看出
通路的管理與控制成為通路的重要主
題， 但是在過去的文獻當中， 只強
調通路成員權力較強或較弱的一方，
對於對方所施行的控制方式或權力。
但是， 卻少有文獻提及在某一通路成
員的特定的方向與目標之下， 對於另
一方成員的某些特定行為之要求。
    以商品的下游經銷商為例， 由於
其面對顧客，最能感受出市場環境的
變動， 尤其在面對顧客需求導向的時
代中， 經銷商以「顧客的代理採購者」
自居時， 更會積極掌握市場資訊， 此
時可能增加其在通路中的權力， 因此
其市場導向愈高時， 也同時更會特別
要求上游供應商必須配合其行銷行
動。
    本文即是在此一觀點下， 認為當
經銷商具備有不同類型的市場導向
時， 則其對於上游產品供應商的配合
度的要求類型也會有所差異。 同時，
市場導向較高的經銷商， 為了使其能
夠確實將其市場競爭行動發揮出來，
因而也會對於產品供應商的活動配合
度要求也較高。
參、研究方法
一、觀念定義、衡量與問卷設計
依據文獻探討， 本研究將「市場
導向」定義為：「組織在制訂對於對內
或對外決策時， 會以外部市場的情況
作為主要的考量， 並將之融入為組織
的目標， 成為最高的指導原則的程
度」。在衡量的方式上， 則採行Kohli
& Jaworski(1990)的方式發展出對經
銷商市場導向的衡量變數（請參見附
錄之附表1）。
而「對產品供應商的配合度要求」
則定義為：「經銷商對於產品供應商在
合作態度與行為上， 要求其順從經銷
商的程度」。至於在衡量方面， 則參
照過去對通路權力、信任與承諾方面
研究的概念， 提出產銷間相關的主
題， 其中主要包含通路信任、通路恩
惠、合作的意願（請參見附錄之附表
2）。
以上衡量均是採用Likert五點
等距尺度為衡量標準，從「非常不同
意」、「不同意」、「不確定」、「同意」、
以及「非常同意」分別給予1、2、3、
4、5的分數。
二、研究對象與資料蒐集方式
    由於針對經銷商與其產品供應商
之間配合關係，因此在選擇適合的研
究對象過程中，以具消費性產品的經
銷商為主，本研究預定針對1998年中
華徵信所編訂之台灣地區企業名錄為
主要的依據，選擇的行業則以零售業
與批發業為研究母體以符合研究的要
                                         
求，選擇百貨業、便利商店、汽車經
銷商、通訊業、資訊服務業、五種較
具代表性的行業為主。本研究以郵寄
方式寄出問卷。本研究實際共發出689
份，回收126 份，剔除回答不完全之
問卷5 份後，共得有效問卷121份，
有效回收率為17.56 %。共有72家公
司。
三、資料分析方法
  本研究以SAS與LISREL套裝軟體
為資料統計分析工具，並且使用下列
方法來進行資料之分析與整理。
肆、結論
    通路成員之間對於經銷商的市場
導向與其對產品供應商的配合度要
求， 依結果來看， 顯然經銷商的市
場導向對於供應商的合作意願要求較
有顯著的影響，  而合作意願是對供
應商要求的最初步的要求， 由此可以
瞭解， 市場導向愈高的經銷商， 可
能由於其市場導向必須同時獲得產品
供應商的配合始能奏效， 因此經銷商
普遍對此一要求也必提高。
在活動配合方面則只有部份市場
導向對其有顯著影響，市場情報的收
集與產生勢必需要動員相當多的組織
資源，甚至於單靠一組織本身亦仍不
能完全獲得，仰賴上下游業者的協助
是另一項有利的策略，上游供應商掌
握同業產品之間的產品開發動態、未
來技術方向，對於經銷商擬定未來銷
售的策略有幫助，因此可以合理的瞭
解對市場情報收集的行動愈積極時，
愈會對產品供應商行動配合的要求愈
強。同樣的道理可以理解到由於經銷
商的市場情報回應行動也是必須高度
獲得供應商的支持始易於推行，因此
對於供應商的活動配合度要求應該也
會顯著較高。至於市場情報的擴散與
回應行動的設計方面，可能是由於兩
者皆屬於經銷商一方的內部活動為
主，與外界關連性較小，因此較不易
顯著。至於在容忍度方面，由於容忍
度牽涉到對供應商的行動不滿意的忍
受程度，此一情況可能與通路權力較
為有關，通路權力較高者較能影響其
他成員的行為，因此易採強制的行
動，對違規與犯錯者較不能容忍。
就本研究的結果而言， 對於
Kohli & Jaworski(1990)的市場導向
階段論， 基本上是採支持的觀點：組
織內基本上發展出市場導向時， 會依
循幾個階段漸次進行， 這是因為市場
導向必須要以管理制度及企業文化為
穩定基礎， 才能凝聚組織內的力量，
並將之發揮出來， 這其中包含部門間
的配合、管理者的承諾等， 而經銷商
在與其產品供應商的合作過程中， 當
經銷商的市場導向處於不同的階段
下， 其對於周邊的合作廠商應該也會
具有不同階段的合作要求， 這就如同
Webster(1988)指出：不同組織間的合
作協調上困難度更高， 因此為了能促
進通路成員間的合作關係， 對於市場
導向與配合度要求之階段關係的確有
                                         
詳加釐清的必要， 以協助企業瞭解其
處於各種市場導向階段， 會對合作對
象有不同的要求。
對於市場導向與配合度要求的階
段關係之瞭解， 也有助於資源的配
置， 因為在各個市場導向階段下， 必
須要動用到不同程度的行政與行銷資
源， 為了使資源不至於被浪費， 因
此有賴產品供應商與經銷商的密切配
合， 當配合度愈高時，對於對方行銷
資源的瞭解也愈高， 行銷資源愈不會
有重複設置與浪費的情況發生。此一
現象對於日益競爭的通路與產品戰爭
有重大的含意存在。
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